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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Pada era globalisasi yang berdampak pada perkembangan teknologi 
dan informasi telah membuat persaingan dalam dunia bisnis minuman 
menjadi semakin intens dan kompleks, kebutuhan minuman oleh masyarakat 
juga tidak bisa terelakan. Perkembangan zaman saat ini menimbulkan adanya 
perubahan pola kehidupan dikota besar sampai ke kota kecil, sehingga secara 
tidak langsung menimbulkan suatu kebutuhan baru dalam pola kehidupan 
masyarakat saat ini yang serba cepat,praktis dan modern. Pola kebutuhan 
masyarakat yang sekarang ini yang menuntut serba cepat, praktis dan modern 
membuat para pengusaha melihat suatu peluang bisnis yang sangat 
potensial.Kebutuhan yang cukup besar ini, merupakan kebutuhan yang dapat 
ditangkap oleh para pelaku bisnis untuk meraup keuntungan yang sangat 
besar. 
Sehingga mereka memerlukan cara baru untuk menembus pasar. 
Semakin bertambahnya kebutuhan - kebutuhan manusia akan minuman, 
banyaknya pedagang yang menjual berbagai macam minuman membuat 
bidang usaha berkembang sangat pesat dan signifikan. Berbagai macam 
produk  barang dikemas secara menarik untuk merebut simpati para 
konsumen.Dengan itu,pertumbuhan usaha waralaba (franchise) di Indonesia 
yang semakin pesat dan juga mulai dilirik para pengusaha.Franchising 
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sebetulnya bukanlah konsep baru. Konsep rantai pertokoan sudah lahir di 
Cina setidaknya pada 200 SM ketika Lo Kass, seorang pebisnis lokal, mulai 
mengoperasikan beberapa unit ritel di negeri yang berkebudayaan sangat tua. 
(Khoiri,2010:21) 
Perkembangan sistem waralaba di Indonesia mulai dikenal pada tahun 
1950-an yaitu dengan munculnya dealer kendaraan bermotor melalui 
pembelian lisensi. Perkembangan kedua dimulai pada tahun 1970-an dengan 
sistem pembelian lisensi plus, yaitu franchise tidak sekedar menjadi penyalur, 
namun juga memiliki hak untuk memproduksi produknya. 
Peraturan pada Undang-undang PP No.16/1997 Pasal 1 PP ini 
menyatakan waralaba diartikan sebagai perikatan dimana salah satu pihak 
diberikan hak untuk memanfaatkan dan atau menggunakan hak atas 
kekayaan intelektual atau penemuan atau ciri khas usaha yang dimiliki pihak 
lain dengan suatu imbalan yang berdasarkan persyaratan yang ditetapkan 
pihak lain tersebut,dalam rangka penyedian dan atau penjualan barangdan 
atau jasa. (Khoiri,2010:36-37) 
 
Banyak sekali bisnis franchise yang menjamur di Indonesia tidak 
hanya dari bidang menjual makanan dan minuman hingga toko cat, mini 
market, toko pakaian, bimbingan belajar, dealer motor, dsb. Hampir semua 
bisnis menggunakan sistem waralaba.Waralaba di Indonesia pun ada kelas – 
kelas nya dari kelas luar negeri dan dalam negeri (Lokal). Waralaba yang 
paling bertahan adalah dalam bidang minuman, karena minuman adalah 
kebutuhan pokok manusia dan sampai saat ini minuman tidak hanya sebagai 
kebutuhan pokok manusia tetapi sudah menjadi gaya hidup (life style). 
Fenomena yang menarik belakangan ini banyaknya tumbuh waralaba 
makanan dan minuman yang banyak kita jumpai di jalan-jalan perkotaan atau 
di mall-mall misalnya Starbuck, Chatime, Mc’d, Kfc, Breadtalk, Jco, A&W, 
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dan sebagainya. Masih banyak disusul waralaba lokal seperti Mosco, Pasco, 
Kebab Babarafi, Mr Burger, Donut Boys, MilkiesCorp.Untuk mendapatkan 
produknya saja, pembeli rela mengantri lama untuk memperoleh produk yang 
diinginkannya. 
Data yang ada pada tahun 2014 sendiri sudah mengalami 
pertumbuhan yang signifikan untuk usaha waralaba di Indonesia. Waralaba 
lokal  pada saat ini ada 12.000 bisnis waralaba dengan jumlah gerai mencapai 
23.000. Pada tahun 2015 ditargetkan mengalami peningkatan sebesar 15 -20 
%. Seperti yang di ungkapkan Direktur Bina Usaha Kementrian Perdagangan 
RI. “ Target 2015 untuk waralaba, dimana sekarang ada 12.000 pelaku 
dengan 23.000 gerai, bisa tumbuh 15 – 20 persen,” kata Fetnayeti, Rabu 
(21/1/2015). 
(http://bisniskeuangankompas.co/read/2015/01/21/194548626/Bisnis.Waralab
a.Diproyeksikan.Naik.15-20.Persen.Tahun.Ini). 
Di dalam kondisi ekonomi yang serba kompetitif di dalam dunia 
usaha saat ini, sebuah perusahaan diharapkan mampu menempatkan dan 
mempertahankan posisinya diantara berbagai macam persaingan. Sebuah 
perusahaan yang tidak dapat mempertahankan posisinya di hati masyarakat, 
cepat atau lambat akan kalah dalam menghadapi persaingan antar kompetitor 
dan kemungkinan besar akan jatuh. Oleh sebab itu perusahaan perlu 
memikirkan strategi komunikasi dan komunikasi pemasaran yang tepat untuk 
mencapai tujuan yang ingin dicapai. Sehingga bisa diterima masyarakat dan 
merebut perhatian konsumen. 
4 
 
 
 
Apalagi bisnis minuman ice blendchocolate and coffee sangatlah perlu 
strategi komunikasi pemasaran. Mengingat bisnis minuman tersebut sangatlah 
banyak pesaing yang menekuni bisnis sejenis dari luar negeri maupun dalam 
negeri.Khususnya di Surakarta sendiri. 
Didalam dunia bisnis minumanice blendchocolate and coffeesangatlah 
penting memikirkan peranan komunikasi pemasaran, bahwa hal ini sangat 
berpengaruh terhadap kelangsungan hidup perusahaan tersebut. Dalam proses 
melakukan komunikasi pemasaran, perusahaan senantiasa melakukan 
komunikasi yang baik dengan pelanggan dan konsumen, sehingga mereka 
dapat menginformasikan dan mempromosikan kepada orang lain. 
Komunikasi pemasaran merupakan semua elemen-elemen promosi 
dari marketing mix yang melibatkan komunikasi antar organisasi dan target 
audience pada segala bentuknya yang ditujukan untuk performance 
pemasaran. (Prisgunanto,2006:8) 
Komunikasi pemasaran juga bisa dikatakan bentuk komunikasi yang 
ditujukan memperkuat strategi pemasaran untuk meraih pangsa pasar yang 
luas.Komunikasi pemasaran sebenarnya adalah membangun sebuah merek 
(brand) yang kuat dibenak konsumen sehingga menimbulkan kepercayaan 
konsumen terhadap suatu merek (brand). Jika suatu perusahaan dapat 
membentuk merek yang kuat pasti juga akan membentuk program pemasaran 
yang baik. Jika perusahaan tidak memiliki merek yang kuat usaha pemasaran 
apapun tidak akan berpengaruh yang signifikan. Karena begitu banyak yang 
berkompetisi untuk merebutkan hati konsumen. 
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Hal yang seperti inilah yang menciptakan sebuah iklim kompetisi 
antar perusahaan minuman ice blendchocolate and coffeekarena semuanya 
saling bersaing dan berlomba-lomba untuk bisa mengambil hati di benak 
konsumen dan mempromosikan, bahwa perusahaan minuman ice 
blendchocolate and coffeedapat dipercaya untuk  memberikan pelayanan dan 
mutu minuman yang berkualitas baik dan sehat untuk dikonsumsi. Sebuah 
perusahaan minuman ice blendchocolate and coffeejuga menerapkan strategi 
komunikasi pemasaran untuk menghadapi berbagai macam persaingan yang 
sangat ketat. 
Untuk menjadi perusahaan yang berkecimpung pada bisnis waralaba, 
bisnis ini dipimpin oleh pengusaha muda yang ada di Solo dengan merek 
MOSCO yang berdiri sejak tanggal  15 Juni 2012, sebuah bisnis ice 
blendchocolate and coffee yang menyajikan beberapa menu minuman ice 
blend dengan berbagai rasa seperti bubblegum surfer, cappuccino Italy, 
chocolate maniac, Benicia green tea, mochacino addict, Japanese sweet, 
Indiana coffee, caramello lover, vanilla calm, creamy army chocolate pada 
khususnya di Surakarta. Konsep yang dibawanya berjualan dipinggir jalan, 
kantin, mall, rumah sakit, tempat hiburan dan berkonsep take away (dapat 
dibawa pulang). Konsep yang ditawarkan oleh MOSCO ini diharapkan 
mendapat respon yang positif dari konsumen dan mendapat tempat dihati 
konsumen. 
Ice blendchocolate and coffee merupakan minuman dingin yang 
menyegarkan dengan paduan rasa coklat atau kopi dan rasa yang lain. Waktu 
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yang pas untuk menikmati adalah saat pulang sekolah, bertamasya, 
menunggu anak pulang sekolah, meminumnya langsung menyegarkan dan 
melegakan dahaga. 
Ice blendchocolate and coffeebanyak disukai banyak orang terutama 
warga solo. Peluang ini banyak dimanfaatkan oleh banyak pengusaha lokal 
untuk memulai usaha menjual ice blendchocolate and coffee. Persaingan yang 
ada menumbuhkan inovasi-inovasi dalam menjaring calon franchise, salah 
satunya dengan komunikasi pemasaran yang insentif dan kreatif. MOSCO 
salah satu ice blendchocolate and coffeedi Solo yang memiliki keistimewaan 
tersendiri dari pada pesaing lainnya. Outlet mitra waralaba yang menyebar 
dimana-mana bahkan sudah menyebar di sebagian Indonesia. Artinya pemilik 
MOSCO memiliki kiat tersendiri dalam berkomunikasi dengan calon 
franchise dan franchise (mitra waralaba). 
Komunikasi pemasaran ini dilakukan bertujuan untuk mempengaruhi 
calon franchise dalam melakukan pembelian bisnis MOSCO. Seperti yang 
dikemukakan oleh  Philip Kotler, pemasaran adalah suatu proses sosial dan 
manajerial dengan mana perorangan atau kelompok memperoleh yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui pembuatan dan pertukaran produk dan 
nilaidengan pihak lain (Kotler,1994:13) 
Komunikasi pemasaran yang dilakukan bertujuan juga untuk 
memperluas jaringan  kemitraan (waralaba). Di era global sekarang ini kalau 
hanya bertahan pada penjualan retail saja tidak cukup untuk mengembangkan 
usahanya. Untuk mengembangkan usahanya perlu dilakukan komunikasi 
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pemasaran supaya calon franchise percaya akanbisnis MOSCO dan 
merekuntuk menimbulkan ketertarikan orang untuk melakukan kemitraan 
(waralaba). 
Alasan dilakukannya penelitian ini adalah MOSCO bisnis lokal yang 
ada di Surakarta tetapi mampu bersaing dengan minuman ice blend chocolate 
and coffee yang bertaraf internasional. MOSCO mengawali usahanya pada 
tanggal 15 Juni 2012 setelah itu mulai menggeluti bisnis waralaba tahun 2013 
sampai sekarang sudah memiliki mitra mencapai 223 outlet yang tersebar di 
Indonesia. Dengan persaingan yang semakin ketat,banyak produk minuman 
ice blend chocolate and coffee yang menjamur di Surakarta seperti WISCO 
memiliki 215 outlet, PASCO memiliki 183 outlet, MONSTER ICE 
BLENDED memiliki 128 outlet, COPAS memiliki 96 outlet. 
(http://www.waralabaku.com/regulasi.php?reg=2) 
Didalam menghadapi persaingan yang ketat pastinya perusahaan 
memiliki program-program komunikasi pemasaran sendiri. Karena itulah 
penelitian ini bermaksud mengkaji kegiatan komunikasi pemasaran waralaba 
yang dilakukan olehCV. Ratu Rosari dalam bisnis MOSCO. 
B. Rumusan Masalah 
Bagaimana aktivitas komunikasi pemasaran bisnis waralaba CV. Ratu 
Rosari dalam bisnisMOSCO di Surakarta? 
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C. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan perumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini 
adalah untuk : mengetahui aktivitas komunikasi pemasaran bisnis 
waralabaCV. Ratu Rosari dalam bisnisMOSCO  di Surakarta. 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Manfaat akademis 
a. Dapat menambah dan memperluas pengetahuan bidang komunikasi 
khususnya pada komunikasi pemasaran waralaba. 
b. Memperluas wawasan dalam bidang komunikasi pemasaran 
waralaba. 
2. Manfaat Praktis 
a. Sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk menentukan langkah-
langkah membentuk program yang berkaitan dengan komunikasi 
pemasaran waralaba. 
b. Sebagai bahan pertimbangan calon pengusaha memulai usaha.  
E. Kajian Pustaka 
1. Komunikasi 
 Komunikasi adalah proses menyampaikan informasi dan 
pengertian dari seseorang kepada orang lain. Komunikasi merupakan seni 
menggambarkan dan mendapatkan pengertian diantara orang-orang. 
Komunikasi merupakan proses menukar informasi dan perasaan antara dua 
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orang atau lebih dan pentingnya bagi hubungan yang efektif. (Scanlan dan 
Berhard Keys dalam Moekiyat, 1993:5) 
Proses komunikasi merupakan proses penyampaian pesan dari 
pengirim kepada penerima. Terdapat beberapa unsur dalam proses 
komunikasi yaitu sumber komunikasi, pesan, kode pembuat, saluran, 
pembacaan kode, penerima, dan umpan balik.(Moekijat,1993:14) 
Adapula fungsi komunikasi yaitu menyampaikan informasi, 
mengarahkan, membentuk sikap, dan membantu pengenalan 
fisik(Moekijat, 1993:7).Fungsi komunikasi tersebut dapat dijelaskan 
bahwa dalam suatu organisasi kerja komunikasi menjalankan beberapa 
fungsi yaitu : 1. Menyampaikan informasi dan pengetahuan dari orang 
yang satu ke orang yang lain (kerja sama). 2. Komunikasi membantu, 
mendorong dan mengarahkan orang-orang untuk melakukan sesuatu. 3. 
Komunikasi dapat membentuk sikap dan menanamkan kepercayaan untuk 
mengajak, menyakinkan dan mempengaruhi perilaku. 4. Komunikasi 
membantu memperkenalkan pegawai-pegawai dengan lingkungan fisik 
dan sosial mereka.Komunikasi juga bisa diartikan pertukaran pesan verbal 
maupun non verbal antara si pengirim dengan si penerima pesan untuk 
mengubah tingkah laku.Si pengirim pesan bisa berupa seorang individu, 
kelompok atau organisasi.Begitu juga halnya dengan si penerima pesan 
dapat berupa seorang anggota organisasi, seorang kepala bagian, 
pimpinan, kelompok orang dalam organisasi atauorganisasi secara 
keseluruhan.(Arni, 2005:4) 
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Dalam perkembangan terakhir di mana dunia informasi menjadi 
sangat penting dalam aspek kehidupan, maka komunikasi pun akhirnya 
tidak dapat ditawar lagi dan menjadi bagian yang sangat penting dalam 
melengkapi kehidupan manusia.Metode, fasilitas dan perangkatnya pun 
sudah berkembang maju sedemikian modernnya, sekarang seakan dunia 
tidak ada batas lagi untuk berkomunikasi.Dapat digambarkan dengan 
model universal komunikasi. 
Gambar 1.1 
Model Proses Komunikasi 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber :Hermawan, (2012:5) 
Secara ringkas, proses berlangsungnya komunikasi bisa 
digambarkan seperti berikut.(Hermawan, 2012 : 6) 
a. Komunikator (sender) yang mempunyai maksud 
berkomunikasi dengan orang lain mengirimkan suatu pesan 
kepada orang yang dimaksud. Pesan yang disampaikan bisa 
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berupa informasi dalam bentuk bahasa ataupun lewat simbol-
simbol yang bisa dimengerti kedua pihak. 
b. Pesan (message) itu disampaikan atau dibawa melalui suatu 
media atau saluran baik secara langsung atau tidak langsung. 
Contohnya : berbicara langsung melalui telepon, surat, e-mail, 
SMS, atau media lainnya. 
c. Fungsi pengiriman (encoding) adalah proses untuk mengubah 
pesan kedalam bentuk yang dioptimasi untuk keperluan 
penyampaian pesan/data. 
d. Media atau saluran (channel) adalah alat yang menjadi 
penyampai pesan dari komunikator ke komunikan  
e. Fungsi penerimaan (decoding), proses memahami simbol-
simbol bahasa (bahasa pesan) yaitu symbol grafis atau huruf-
huruf dengan cara mengasosiasikannya atau menghubungkan 
symbol-simbol dengan bunyi-bunyi bahasa beserta variasi-
variasinya yang dilakukan penerima pesan dari penyampai 
pesan. 
f. Komunikan (receiver) menerima pesan yang disampaikan dan 
menerjemahkan isi pesan yang diterimanya kedalam bahasa 
yang dimengerti oleh komunikan itu sendiri. 
g. Respons (response) merupakan rangsangan atau stimulus yang 
timbul sebagai akibat dari perilaku komunikan setelah 
menerima pesan. 
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h. Komunikan memberikan umpan balik (feedback) atau 
tanggapan atas pesan yang dimaksud oleh sang pengirim.   
Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa komunikasi 
adalah proses pemindahan atau penyampaian pengertian, informasi, 
pikiran atau perasaan oleh seseorang kepada orang lain sehingga 
memperoleh pengertian yang sama. 
2. Pemasaran 
a. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting yang perlu 
dilakukan perusahaan untuk meningkatkan usaha dan menjaga 
kelangsungan hidup perusahaan tersebut.Disamping kegiatan 
pemasaran perusahaan juga perlu mengkombinasikan fungsi-fungsi 
dan menggunakan keahlian mereka agar perusahaan berjalan dengan 
baik. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial yang 
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. (Kotler, 
1994:13) 
Beberapa ahli pun berpendapat lain tentang 
pemasaran.Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis 
yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang 
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memuaskan keinginan dan jasa baik kepada para konsumen saat ini 
maupun konsumen potensial.(William, 1984:7) 
b. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran suatu perusahaan memerlukan suatu 
pengelolaan dan pelaksanaan yang baik, fokus dan intensif yang 
sudah tersusun dalam program manajemen pemasaran perusahaan. 
Konsep pemasaran mengatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 
organisasi terdiri dari penentuan kebutuhan dan keinginan pasar 
sasaran serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara lebih 
efektif dan efisien dibanding para pesaing (Kotler,1994 : 21).  
Pada dasarnya tujuan suatu perusahaan yang menganut konsep 
pemasaran bersandar pada empat tiang utama, yaitu, fokus orientasi 
pada pelanggan, pemasaran yang terkoordinasi dan 
kemampulabaan.Konsep penjualan didasarkan pada pandangan dari 
dalam-ke-luar.Konsep ini dimulai dari pabrik, berfokus pada produk 
perusahaan yang ada sekarang dan melakukan usaha keras untuk 
menjual dan mempromosisikan produk tersebut guna menghasilkan 
penjualan yang menguntungkan.Konsep pemasaran didasarkan pada 
pandangan dari luar-ke-dalam. Konsep ini diawali dengan pasar yang 
didefinisikan secara jelas, berfokus pada kebutuhan pelanggan, 
mengkoordinasikan seluruh kegiatan yang berkaitan dengan 
pelanggan dan menghasilkan laba melalui kepuasan pelanggan 
(Kotler, 1994 : 22). 
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3. Komunikasi Pemasaran dan Waralaba 
Komunikasi pemasaran sendiri dapat didefinisikan sebagai  fungsi dalam 
manajemen yang memusatkan perhatian pada produk atau jasa untuk 
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen(Smith, 2005:4). 
Komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan 
komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada konsumen 
dengan menggunakan berbagai media, dengan harapan agar komunikasi 
dapat menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, 
perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang dikehendaki, sehingga 
komunikasi pemasaran adalah aplikasi komunikasi yang bertujuan untuk 
membentuk kegiatan pemasaran sebuah perusahaan dengan menggunakan 
teknik-teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi 
pada konsumen agar tujuan perusahaan tercapai. 
Untuk menciptakan komunikasi pemasaran yang lebih luas harus 
ada kesinergian antara komunikasi pemasaran eksternal dan internal.Akan 
tetapi, komunikasi organisasi perusahaan sendiri lebih fokus kepada 
masalah internal penyebaran serta alur komunikasi dan informasi 
organisasi perusahaan. Untuk itu komunikasi pemasaran akan sangat 
tergatung pada faktor-faktor lain dari perusahaan.(Prisgunanto,2006:23) 
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Gambar 1.2 
Lingkup Kerja Komunikasi Pemasaran 
 
 
 
 
 
Sumber : Prisgunanto,(2006 :23) 
Sedangkan dengan komunikasi eksternal tidak dapat dipungkiri, 
karena hubungan dengan publik diluar perusahaan merupakan keharusan 
yang mutlak. Karena perusahaan tidak mungkin berdiri sendiri tanpa 
bekerja sama dengan perusahaan yang lain. Karena itu perusahaan harus 
menciptakan hubungan yang harmonis dengan publik-publik khususnya 
dan masyarakat umumnya.Seperti yang di ungkapkan Effendy (2006:128) 
komunikasi ekternal adalah komunikasi yang berlangsung antara 
organisasi dengan pihak  masyarakat yang ada diluar lingkup organisasi 
atau instansi. 
Salah satunya dengan melakukan komunikasi dengan publik 
ekstern secara informatif dan persuasif. Informasi yang disampaikan 
hendaknya jujur, teliti dan sempurna berdasarkan fakta yang sebenarnya. 
Secara persuasif, komunikasi dapat dilakukan atas dasar membangkitkan 
perhatian komunikan (publik) sehingga timbul rasa tertarik. 
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Masalah yang perlu dipecahkan dalam kegiatan komunikasi 
eksternal meliputi bagaimana memperluas pasar bagi bisnis waralabanya, 
memperkenalkan bisnis waralabanya kepada masyarakat, mendapatkan 
penghargaan dan penerimaan dari publik maupun masyarakat, memelihara 
hubungan baik dengan pemerintah, mengetahui sikap dan pendapat publik 
terhadap perusahaan, memelihara hubungan baik dengan pers dan 
para opinion leader, memelihara hubungan baik dengan publik dan para 
pemasok yang berhubungan dengan operasional perusahaan dan mencapai 
rasa simpatik dan kepercayaan dari publik dalam masyarakat.Tindakan 
yang tepat untuk menjalankan komunikasi eksternal dengan baik sehingga 
perusahan mendapatkan feedback yang baik dengan kegiatan komunikasi 
pemasaran. 
Kegiatan komunikasi pemasaran sangat terkait dengan 
kebijaksanaan pemasaran yang dikenal dengan bauran pemasaran 
(Marketing Mix).Bauran pemasaran adalah campuran dari variabel-
variabel pemasaran yang dapat dikendalikan yang digunakan oleh suatu 
perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yang diinginkan dalam pasar 
sasaran.Terdapat lusinan elemen yang merupakan unsur-unsur bauran 
pemasaran. McCarthy mempopulerkan sebuah klasifikasi yang terdiri dari 
empat faktor variabel tersebut yaitu : produk, harga, tempat dan promosi 
(Kotler,1994:93) 
Menurut Kotler (1994:93), bauran pemasaran perusahaan pada 
suatu waktu (t) bagi produk tertentu dapat dikemukakan dengan vektor : 
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(P1, P2, P3, P4)t, dimana P1 = Kualitas Produk, P2 = Price (harga), P3 = 
Place (tempat), dan P4 = Promosi 
Gambar 1.3 
Bagan Model Empat Unsur Bauran Pemasaran 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Kotler, (1994 : 94) 
Konsep bauran pemasaran model 4P tersebut diatas dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
a. Produk (product) 
Disini diterangkan bahwa produk merupakan segala 
sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, 
diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar 
sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 
bersangkutan.Jadi, produk bisa berupa manfaat tangible 
maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.Dengan 
demikian produk merupakan pemahaman subjektif dari 
produsen atas sesuatu sebagai usaha untuk memenuhi 
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kebutuhan dan keinginan konsumen. Dengan demikian produk 
dapat pula didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang 
dijabarkan oleh konsumen melalui hasil produksinya (Tjiptono, 
1995 : 92). Dan produk merupakan suatu tawaran nyata kepada 
pasar meliputi ciri-ciri dan wujud produk, kemasan, merek dan 
kebijakan pelayanannya (Kotler, 1994 : 96).  
b. Harga (price) 
Harga adalah Jumlah uang yang harus dibayar 
pelanggan untuk memperoleh produk tersebut (Kotler, 1994 : 
96). Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran 
yang memberikan pemasukan atau pendapatan bagi 
perusahaan. Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan 
satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa 
lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan 
atau penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 1995 : 118).  
c. Tempat (place) 
Tempat adalah Aktivitas yang menunjukkan pada 
berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat 
produk tersedia dan dapat diperoleh pada konsumen sasaran 
(Kotler,1994:96). 
d. Promosi (promotion) 
Promosi adalah aktivitas yang menunjuk pada berbagai 
kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
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mengkomunikasikan kebaikan produknya dan membujuk para 
pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk itu 
(Kotler,1994:97) 
Dalam penelitian di Amerika yang dilakukan oleh Juliet 
B. Schorand dan Margaret Ford tentang sebuah makanan dan 
minuman, dalam jurnal internasional mengungkapkan bahwa : 
Exposure children with food and drink by marketing 
which have burst in the last few years, together with obesitas 
storey level and body overweight which do not risk 
proporsional to both marketing exsposure and become fat.  
 
Anak-anak terpapar dengan makanan dan minuman 
oleh pemasaran yang telah meledak dalam beberapa tahun 
terakhir, bersama dengan tingkat obesitas dan kelebihan berat 
badan yang tidak proporsional beresiko untuk kedua eksposur 
pemasaran dan menjadi gemuk (Schor, 2007:200). 
 
Setiap perusahaan pasti memiliki program-program pemasaran 
sendiri yang bertujuan untuk mengembangkan dan memasarkan produk 
yang lebih luas agar sampai ditangan konsumen dan diterima dengan baik. 
Untuk mewujudkan hal itu pasti perusahaan melakukan promosi sebagai 
cara untuk mengetahui respon konsumen atas produknya.  
Promosi dalam komunikasi pemasaran meliputi penggunaan 
saluran komunikasi.Adapun sarana bauran promosi yang meliputi 
Periklanan, Penjualan personal, Hubungan masayarakat, Pemasaran 
langsung, Promosi penjualan. (Hermawan, 2012:53) 
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Untuk lebih jelasnya digambarkan sebagai berikut : 
Gambar 1.4 
Model Bauran Promosi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : (Hermawan, 2012 : 53) 
 
Dari gambar diatas dapat dijabarkan sebagai berikut : 
1. Periklanan (Advertising) 
Periklanan adalah semua bentuk penyajian dan promosi 
nonpersonal atas ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan 
tertentu.Karena banyaknya bentuk dan penggunaan periklanan, sangat 
sulit untuk membuat generalisasi yang merangkum 
semuanya.(Hermawan, 2012:72) 
Pentingnya peran iklan dalam program-program kegiatan 
komunikasi pemasaran, bahwa iklan harus menggugah perhatian calon 
franchise terhadap bisnis waralaba yang ditawarkan perusahaan. 
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Begitu juga franchise potensial harus dibuat peduli atas bisnis 
waralaba yang dimiliki dan memberikan alasan mereka untuk 
menambah bisnis waralaba yang ditawarkan.  
Warren, Wicks, Wicks, Fosu dan Chung dalam 
jurnalinternasionalnya mengatakan bahwa : 
Fortunate of child television network and advertiser 
haveannounced policy of designed marketing to fight obesitas. 
Analysis fill food and drinks advertisement done by at program from 
cablenetwork and broadcast which likeliest for look by children. 
 
Major pengiklan dan jaringan televisi anak telahmengumumkan 
kebijakan pemasaran yang dirancang untukmemerangi obesitas. 
Sebuah analisis isi iklan makanan dan minuman dilakukanpada 
pemrograman dari broadcast dan jaringan kabel yang palingmungkin 
untuk dilihat oleh anak-anak (Warren, 2008:107). 
 
Kini, definisi iklan berbeda – beda berdasarkan cara pandang 
jurnalis mengatakan iklan ini tidak lain dari komunikasi, kehumasan, 
dan proses persuasi. Para pelaku bisnis bilang iklan merupakan proses 
pemasaran, namun secara umum iklan merupakan struktur dan 
komposisi informasi dari komunikasi nonpersonal, yang dibayar oleh 
sponsor tertentu untuk mempersuasi audiens tentang produk, jasa, dan 
ide-ide melalui variasi media. (Liliweri,2011:537) 
Tujuan Beriklan 
Dalam perusahaan memasang iklan atau beriklan pasti ada 
tujuannya secara umumnya mengirimkan infomasi, mempersuasi, 
mengingatkan audiens akan produk, bisnis, jasa, ide-ide yang akan 
diiklankannya. Seperti yang dikemukakan oleh (Liliweri,2011:540) 
Para praktisi iklan selalu merumuskan tujuan iklan dari produsen suatu 
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produk atas tiga tujuan, yaitu : 1. Mengirimkan informasi, 2. 
Mempersuasi, dan 3. Mengingatkan audiens. 
Gambar 1.5 
Tujuan Iklan 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : (Liliweri,2011:540) 
 
 Mengirimkan Informasi 
Ketika produsen pertama kali menghasilkan bisnis yang 
akan dipasarkan yang pertama kali dilakukan adalah 
“mengirimkan pesan” kepada khalayak bahwa telah 
hadir sebuah bisnis baru. Pada umunya informasi 
pertama tentang sebuah bisnis yang akan diwaralabakan 
seperti nama bisnis (merek), ciri-ciri fisik, nama dan 
alamat serta kualifikasi produsen, keunggulan bisnis 
waralaba tersebut dari pada waralaba yang lain, harga, 
dimana  bisnis ini diperoleh, bagaimana cara menjadi 
mitra usaha waralaba tersebut. 
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 Mempersuasi Audiens 
Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi 
persuasif bertujuan untuk “membujuk” para penerima 
informasi agar merubah sikap atau persepsi mereka 
sebagaimana yang dikehendaki oleh pengirim 
informasi.Demikian pula, komunikasi iklan selalu 
bertujuan mempersuasi audiens, calon franchise atau 
franchise yang sudah bergabung untuk menambah 
kemitraannya. 
 Mengingatkan Audiens 
Pada dasarnya setiap produsen tidak mau kehilangan 
pasar atau semua hasil produksinya. Karena itu, 
perusahaan selalu menempuh berbagai cara. 
Dari tujuan beriklan yang seperti itu bisa kita lihat jenis-jenis 
iklan yang berdasarkan fungsinya masing-masing yang di ungkapkan 
oleh Liliweri, (2011: 545-548) yaitu iklan advokasi, comparative, iklan 
perusahaan, direct-mail, informational, institusional, outdoor, 
persuasive, product, reminder, point of purchase, dan speciality. 
 Iklan advokasi adalah iklan yang memuat tentang isu 
public seperti isu ekonomi, bisnis, politik, hukum, 
HAM, anak dan gender, atau isu sosial lain. 
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 Comparative advertising adalah pesan iklan 
tentangperbandingan antara satu merek barang dan 
barang lain. 
 Iklan perusahaan adalah iklan bersama dari dua atau 
lebih perusahaan yang memperkenalkan produk-produk 
yang saling berkaitan. 
 Direct mail advertising adalah jenis iklan yang selalu 
ditampilkan media seperti catalog, in flight newspaper, 
kartu pos, mailing list di internet. 
 Informational advertising adalah berupa informasi awal 
tentang suatu produk ini diluncurkan. 
 Institutional advertising adalah iklan yang berasal dari 
lembaga tertentu yang berfokus pada keuntungan, 
konsep, gagasan, filosofi kerja sebuah perusahaan. 
 Outdoor advertising adalah iklan yang dipajang diruang 
terbuka, di luar gedung atau arena publik, di jalan atau 
perempatan jalan, pokoknya iklan yang dipajang diluar 
rumah. 
 Persuasive advertising adalah iklan yang menyebarkan 
informasi tentang suatu produk setelah produk ini telah 
diperkenalkan kepada publik. 
 Product advertising adalah iklan produk yang dirancang 
untuk memperkenalkan produk tertentu secara berkala. 
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 Reminder advertising adalah iklan yang dirancang 
khusus untuk mempertahankan keberlanjutan produk 
tertentu. 
 Point-of-purchase advertising adalah iklan yang 
menyebarkan informasi yang menggambarkan suatu 
produk yang sudah dijual di pasar. 
 Speciality advertising adalah iklan yang dirancang 
untuk meningkatkan pengakuan public terhadap suatu 
produk tertentu, juga pengakuan terhadap nama 
perusahaan dari produk ini. 
Setelah mengetahui jenis-jenis iklan yang ada untuk membantu 
promosi pemasaran, juga untuk mengetahui media iklan apa aja yang 
ada. Media iklan bermacam-macam seperti yang dikemukakan 
Liliweri, (2011 : 548-550) yaitu Iklan online, iklan media sosial, mobil 
billboard advertising. 
 Iklan online 
Iklan ini merupakan bentuk layanan periklanan di 
mana iklan dijalankan dan ditampilkan di dalam mesin 
pencari (termasuk situs mitra mereka).Iklan PPC 
memungkinkan pengiklan membayar pengunjung pada 
sebagian besar cost-per-click basis, meskipun 
opsi cost-per-impression juga tersedia. Kelebihan : 
membayar hanya untuk hasil (klik), Kemampuan untuk 
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memilih iklan mana yang akan ditampilkan. Hal ini 
memberikan peluang lebih baik bagi produsen untuk 
mencapai audien yang dituju, Iklan mudah diubah, 
disesuaikan bahkan dihapus seketika tergantung hasil, 
Pelacakan efektivitas kampanye mudah. Hal ini 
memungkinkan produsen untuk lebih menganalisis 
pengendalian investasi (ROI). Kekurangan : 
Pencocokan yang luas. Hal ini dapat mengakibatkan 
iklan tidak relevan dengan pencarian yang 
dimaksudkan, Penawaran harga untuk memperoleh 
kata kunci dan istilah bisa lebih mahal, Persaingan 
penawaran harga  bisa mengakibatkan kompetitor 
menawarkan harga yang lebih tinggi atau lebih rendah 
daripada Anda dan itu bisa menurunkan posisi iklan 
dan mengurangi visibilitasnya, Memerlukan 
pemantauan konstan. 
 Iklan media sosial 
Iklan ini memiliki kelebihan yaitu Menawarkan 
jangkauan yang luas dengan potensi viral marketing 
dan Alat media sosial relatif murah. Kekurangan media 
ini pengunjung menggunakan media sosial untuk 
bersosialisasi dan tidak tertarik dengan iklan, media 
sosial dapat menjadi alat branding yang sulit bagi 
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bisnis kecil, dan tidaklah mudah 
membangun awareness. 
 Iklan Mobil Billboard 
Kelebihan media ini relatif murah, konsumen selalu ter 
– remainding, target sasaran sesuai yang diinginkan. 
Kekurangannya tidak mudah dijumpai sewaktu-waktu, 
jarak pandang terbatas, media terbatas 
2. Penjualan Personal 
Penjualan personal (personal selling)  merupakan pemasaran 
produk atau bisnis dimana penjual dan pembeli bertemu secara 
langsung untuk menjajaki prospek (peluang) pembelian.Personal 
selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan 
calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk atau bisnis 
kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan 
terhadap produk bisnis sehingga mereka kemudian akan mencoba dan 
membelinya (Tjiptono,1995:202). Hal utama yang dipersiapkan untuk 
kegiatan penjualan personal dari bagian metode pemasaran adalah 
kesiapan dari tenaga penjual untuk mampu membujuk calon franchise 
untuk melakukan pembelian. Penjualan personal sangatlah cocok 
untuk memasarkan bisnis MOSCOice blend choco and coffepada saat 
pameran karena langsung berinteraksi kepada calon franchise. 
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Pada umumnya, aktivitas penjualan personal memiliki 
beberapa fungsi antara lain seperti yang diungkapkan Hermawan, 
(2012 : 109) 
 Mencari Prospek, yaitu mencari pembeli dan menjalin 
hubungan dengan mereka. 
 Menetapkan sasaran, yaitu menentukankan pelanggan 
yang akan dituju. 
 Mengomunikasikan, yaitu member informasi mengenai 
produk atau bisnis perusahaan terhadap pelanggan. 
 Menjual, yakni mendekati, mempresentasikan dan 
mendemonstrasikan, mengatasi penolakan, serta 
menjual produk atau bisnis kepada pelanggan. 
 Melayani, yakni memberikan berbagai jasa dan 
pelayanan kepada calon franchise. 
 Mengumpulkan informasi, yakni melakukan riset dan 
intelijen pasar. 
 Mengalokasikan, yaitu mengalokasikan kelangkaan 
waktu penjual demi pembeli. 
Banyak hal yang perlu diperhatikan selain fungsi penjualan 
personal tahapan penjualan personal bisa terdiri dari tahapan persiapan 
yang merupakan kegiatan – kegiatan untuk mencari dan 
mengelompokkan pelanggan dari pelanggan yang sudah ada, calon 
pelanggan melalui broker (perantara), melalui buku tamu atau 
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kunjungan yang biasanya terdapat pada pameran wiraniaga. Sebelum 
mengunjungi calon franchise perlu mempelajari data – data yang 
didapat tentang calon franchise. Seperti yang dilakukan oleh CV. Ratu 
Rosari dalam penjualan atau penawaran bisnis MOSCO dalam 
melakukan moving exhibition (pameran). Dalam moving exhibition 
memerlukan keahlian yang berbeda seperti yang diungkapkan oleh 
(Brown dalam Hermawan,2012:112) diantaranya harus mengenal seni 
pameran, pengorganisasian yang baik terutama terkait dengan logistik 
dan keberhasilan pameran banyak ditentukan oleh banyak layar. 
Kegiatan moving exhibition dapat melakukan penyebaran brosure yang 
dilakukan oleh penjual personal. 
Adapun langkah – langkah melakukan transaksi penjualan 
seperti yang dikemukakan (Hermawan,2012:117) : 
 Mencari prospek dan kualifikasi  
Menemukan pelanggan potensial dan menentukan 
apakah dalam posisi membeli.Mengidentifikasi dan 
mengkualifikasikan calon pelanggan. 
 Prapendekatan 
Pada tahap Prapendekatan tenaga penjual harus 
belajar sebanyak mungkin tentang calon franchise. 
 Pendekatan 
Bagian ini merupakan yang paling penting bagi 
penjual untuk memulai dengan langkah yang tepat.Penjual 
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harus memperkenalkan dirinya sendiri, perusahaan yang 
diwakilinya, dan bisnis yang ditawarkan. 
 Presentasi dan Demostrasi 
Dalam hal ini melibatkan sejumlah alat bantu visual 
seperti flipcard, laptop, dan lcd proyektor atau demostrasi 
dari bisnis itu sendiri.  
 Penanganan Keberatan  
Dalam fase ini hampir setiap pelanggan mungkin 
keberatan melakukan pembelian. Seorang penjual tidak 
akanpanik oleh keberatan tersebut dan akan menangani 
secara positif dan percaya diri.  
 Menutup Penjualan 
Tenaga penjualan perlu mencari signal bahwa 
penutupan tersebut telah disepakati. 
 Tindaklanjut  
Langkah terakhir pada penjualan adalah follow up, 
biasanya tindaklanjut melakukan secara langsung maupun 
secara telepon. 
3. Hubungan Masyarakat 
Hubungan masayarakat-humas (public relation-PR) adalah seni 
menciptakan pengertian publik yang lebih baik sehingga dapat 
memperdalam kepercayaan publik terhadap suatu individu/organisasi. 
(Hermawan,2012:152).Hubungan masyarakat merupakan bagian  dari 
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semua bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun 
keluar, pada suatu organisasi dengan semua khalayak dalam rangka 
mencapai tujuan spesifik yang berlandaskan pada pengertian. Berikut 
ini beberapa pengertian tokoh ahli tentang Hubungan Masyarakat 
(Soemirat & Ardianto,2002:12-13) : 
a) J.C Seidel, Direktur Public Relation, Division Of Housing, State 
New York mengatakan bahwa Public Relation adalah proses yang 
kontinyu dari usaha - usaha manajemen untuk memperoleh 
goodwill ( kemauan baik ) dan pengertian dari pelanggan, pegawai 
dan publik yang lebih luas. Ke dalam mengadakan analisis dan 
perbaikan diri sendiri sedangkan keluar memberikan pernyataan - 
pernyataan. 
 
b) W. Emerson Reck, Direktur Public Relation Universitas Coltage 
mengatakan Public Relation lanjutan dari proses pembuatan 
kebijaksanaan, pelayanan, dan tindakan bagi kepentingan terbaik 
dari suatu individu atau kelompok agar individu atau lembaga 
tersebut memperoleh kepercayaan dan goodwill (kemauan baik) 
dari publik. Kedua, pembuatan kebijaksanaan, pelayanan, dan 
tindakan untuk menjaminadanya pengertian dan penghargaan yang 
menyeluruh. 
 
c) Howard Bonham, Wakil Ketua Palang Merah Nasional Amerika 
Serikat, menyatakan Public Relation adalah suatu seni untuk 
menciptakan pengertian publik yang lebih baik, yang dapat 
memperdalam kepercayaan publik terhadap suatu individu, 
organisasi, atau perusahaan.  
 
Peran yang mendalam pada hubungan masyarakat adalah 
sebagai pencitraan suatu perusahaan Dari sisi pemasaran, public 
relation atau hubungan masyarakat adalah berbagai program untuk 
mempromosikan dan/atau melindungi citra perusahaan atau masin-
masing produknya (Hermawan,2012:153). Ada beberapa fungsi – 
fungsi yang harus dilakukan seorang Public Relation. Menurut 
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Bertrand R.Confield menyebutkan ada 3 fungsi Public Relation, anatar 
lain (Effendy,2006:44-46) : 
a) Mengabdi kepada kepentingan umum bahwa kegiatan 
seorang Public Relation harus benar - benar mencurahkan 
sepenuhnya kepada kepentingan umum, harus bisa 
membina hubungan baik secara internal maupun eksternal. 
b) Memelihara komunikasi yang baik Seorang Public Relation 
merupakan perantara antara pimpinan dengan publik, 
Public Relation dituntut bisa membina komunikasi yang 
terarah dan efektif. 
c) Menitikberatkan moral dan perilaku yang baik Public 
Relation mampu menjadi teladan dan mempunyai wibawa. 
Jika Public Relation berperilaku terpuji dengan moral yang 
tinggi, maka Hotel yang diwakilinya itu memperoleh 
pandangan yang positif dari publik, baik publik inter 
maupun ekstern.  
4. Pemasaran Langsung (direct marketing) 
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat 
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang 
lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi promosi ditujukan 
langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan agar pesan-
pesan tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui 
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telepon, pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar 
(Tjiptono, 1995 : 214). 
Adapula definisi resmi dari the Direct Marketing Association-
DMA, pemasaran langsung (direct marketing) adalah suatu “sistem 
interaktivitas pemasaran yang menggunakan satu atau lebih media 
pemasaran untuk menimbulkan efek respons yang terukur dan /atau 
transaksi pada lokasi manapun. (Hermawan, 2012 : 185) 
Banyak perusahaan yang menggunakan pemasaran langsung 
karena begitu mudahnya mengaplikasikan metode ini.Tujuan dari 
perusahaan hanyalah mempermudah konsumen untuk mendapatkan 
produk yang ditawarkan dan memanjakan pelanggan.Apalagi di era 
globalisasi sekarang ini dengan internet kita dapat menjangkau kemana 
saja yang diinginkan. 
Wen dan Wan, dalam jurnal internasionalnya menuliskan 
sebagai berikut : 
The market multiplication theory includes the multiplication of 
market, time and benefit, and the direct marketing is based on this 
theory. Health food and drink industry can adopt the mode of direct 
marketing, because the industry possesses characters of low 
production cost, high circulation cost and lots of users. The marketing 
mode, product promoting method and employee salary system of 
Amway Company which manages businesses including the health food 
production can be references for the direct marketing enterprises in 
the health food industry.  
Teori Perkalian Pasar meliputi perkalian pasar, waktu 
danmanfaat, dan pemasaran yang langsung didasarkan pada teori 
ini.Makanan dan minuman Kesehatan Industri dapat mengadopsi gaya 
pemasaranlangsung, sebab industri memiliki karakter biaya produksi 
rendah,peredaran tinggi berharga dan kelompok para pemakai. 
Masarkangaya, produk yang mempromosikan metoda dan sistem 
penggajiankaryawan yang mengatur bisnis yang mencakup 
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produksimakanan kesehatan dapat acuan untuk yang langsung 
memasarkanperusahaan di dalam industri makanan kesehatan (Wen 
dan Wan 2008) 
Berikut alur sederhana dari pemasaran langsung. (Hermawan, 
2012:185) 
Gambar 1.6 
Alur Pemasaran Langsung 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Hermawan, (2012:185) 
Pemasaran Langsung memiliki beberapa manfaat yang 
berbeda – beda dan beragam bagi beberapa pihak antara lain : 
Bagi Konsumen produk Eceran  
1. Aktivitas belanja konsumen dapat dilakukan dirumah 
2. memberikan pilihan yang lebih banyak dengan layanan 
belanja online menggunakan internet. 
3. Memesan barang untuk diri sendiri dan orang lain. 
Bagi Konsumen Produk Industri 
1. Dapat mempelajari seksama barang dan jasa yang tersedia 
tanpa bertemu dengan wiraniaga. 
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2. Terjadi personalisasi dimana konsumen dapat 
menyesuaikan dengan keinginannya selama pemasar 
mampu memilih pembeli. 
Bagi Penjual 
1. Pemasaran langsung dapat diatur agar dapat menjangkau 
calon pembeli dengan tepat. 
2. Membuat tawaran dan strategi yang sulit dilihat pesaing. 
3. Dapat mengukur tanggapan kampanye mereka mereka 
untuk menentukan kampanye mana yang paling 
menentukan. 
Dari beberapa manfaat pemasaran langsung terdapat 
keuntungan dan kerugian yang diakibatkan oleh pemasaran langsung 
ini yaitu : 
Keuntungannya 
1. Tidak melibatkan perantara dalam hal ini pengecer untuk 
menginterprensi keuntungan. 
2. Produsen dapat mengendalikan pemasaran berdasar database 
konsumen yang ingin dijadikan sasaran. 
3. Berkesempatan meraih konsumen yang tidak mendatangi toko 
pengecer, sehingga terjadi kebebasan memilih dirumah. 
Kerugiannya 
1. Materi untuk distribusi mahal 
36 
 
 
 
2. Biaya pendistribusian cukup membebani perusahaan 
(Nash,2000:187) 
Dalam menggunakan bauran pemasaran ini menggunakan 
media yang tepat agar mampu menjangkau konsumen. Media yang 
tepat dipilih antara lain : 
1. Surat Pelanggan 
Surat pelanggan disusun semenarik mungkin agar 
konsumen tertarik terhadap produk yang ditawarkan, setiap faktor 
keberhasilan pemasaran langsung penawaran yang benar, orang 
yang tepat, format yang tepat, dan waktu yang tepat dapat diuji 
dalam surat langsung ini.Surat langsung merupakan media yang 
paling efektif untuk mencapai konsumen perusahaan/bisnis yang 
memiliki peluang penjualan yang besar. 
2. Telemarketing 
Telemarketing memiliki keunggulan menjadi media yang 
personal dan interaktif.Sebagai media komunikasi yang dua arah, 
telemarketing merupakan alat perusahaan yang mampu 
mendengarkan pelanggan. Sisi kelemahan media ini biayanya 
mahal dibandingkan dengan surat langsung, media ini juga tidak 
memiliki alat respon yang permanen sehingga konsumen yang 
berkeinginan membeli menjadi kecewa. 
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3. Majalah 
Menjamurnya majalah yang memfokuskan diri dengan 
segmen tertentu seperti gaya hidup, otomotif, olahraga dan 
perangkat elektronik tertentu. Iklan majalah ini memberikan 
peluang bagi pemasar langsung untuk mencapai konsumen yang 
ketertarikannya telah terindetifikasi dengan baik.Pemasar langsung 
dapat memanfaatkan majalah tersebut dan mengambil keuntungan 
dari ruang iklan yang ada dengan sasaran pasar khusus 
tersebut.Tidak seperti pengiklan pada umumnya yang mengukur 
efektifitas iklan cetak dari sisi jangkauan dan frekuensi. 
4. Surat Kabar 
Meskipun pemasar langsung lebih banyak beriklan 
dimajalah dibandingkan dengan surat kabar, surat kabar pada 
dasarnya memiliki beberapa keuntungan lebih dibandingkan 
majalah karena responnya lebih segera, liputannya lebih besar dan 
ragam khalayak lebih banyak. 
5. Radio 
Pemasaran langsung mengalami ekspansi melalui radio dan 
televisi memerlukan kreativitas sebagai kunci kesuksesan dalam 
menyampaikan pesannya.Berbeda dengan media lainnya radio 
tidak memiliki visual melainkan hanya audio saja. 
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6. Televisi 
Pemasaran langsung ditelevisi sedang meningkat pesan 
sehingga mengalami evolusi yang luar biasa dimana pemasar bisa  
menawarkan produknya dengan mendemostrasikan produk secara 
lebih virtual.  
7. Internet  
Internet merupakan media pemasaran langsung yang 
potensial pada saat sekarang ini, terlihat bagaimana flesibilitas 
pemasaran langsung memungkinkan terjadi interaktifitas, dan 
sebagai media internet dapat terukur secara nyata. Teknik 
pemasaran langsung sering dimanfaatkan untuk situs catalog 
onlen, virtual mall, website stand alone untuk membangun 
database pelanggan.  
5. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan (sales promotion) adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan insentif yang dapat diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli pelanggan. (Hermawan, 2012:128) 
Promosi penjualan merupakan orientasi tindakan pemasar yang 
tujuannya diharapkan berdampak langsung terhadap perilaku tindakan 
konsumen untuk membeli.Promosi penjualan adalah bagian penting 
dari strategi komunikasi pemasaran perusahaan, sejalan dengan 
periklanan, humas, dan penjualan personal.Pada intinya, promosi 
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penjualan merupakan aktivitas pemasaran yang mengusulkan nilai 
tambah dari satu produk dalam jangka waktu tertentu guna mendorong 
pembeliaan konsumen. 
Hal inilah yang membedakan antara promosi penjualan dan 
bauran promosi lainnya.Pembelian seketika yang tidak direncanakan 
mungkin muncul akibat langsung dari satu atau lebih penawaran yang 
diberikan. 
Peranan komunikasi pemasaran sangatlah besar untuk 
keberhasilan sistem waralaba.Menggunakan sarana bauran promosi 
adalah sebagai kunci keberhasilan pemasaran waralaba. Langkah –
langkah yang diambil dengan cara melakukan periklanan, penjualan 
personal, hubungan masyarakat, penjualan langsung, promosi 
penjualan.Begitu juga ada 3 hal yang mendasar pada promosi 
penjualan yaitu : 
 Penting sekali bagi promosi penjualan berjalan selaras dengan 
periklanan 
 Terdapat 3 sasaran yang dituju dalam promosi penjualan yakni 
konsumen, penjual perantara dan tenaga penjualan.  
 Promosi penjualan merupakan senjata kompetitif yang 
memberikan dorongan ekstra bagi pasar sasaran untuk membeli 
atau mendorong satu merk diatas merk yang lain dalam 
penjualan (Burnent dalam Hermawan,2010:129 ) 
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Promosi penjualan memiliki beberpa jenis yang dapat dijabarkan 
lebih mendalam lagi, Jenis Promosi tersebut adalah : 
1. Promosi Bisnis ke Konsumen (B2C) 
Promosi bisnis ini merupakan promosi yang bisnis yang dilakukan 
langsung dan diarahkan kepada pengguna produk utama yaitu individu – 
individu tertentu khususnya pada pembeli di Swalayan tertentu.Beberapa 
teknik kunci promosi penjualan B2C ini antara lain : 
 Kesepakatan Harga 
Merupakan harga konsumen yang berkaitan dengan 
penghematan uang konsumen ketika merek amembeli produk. 
 Diskon Harga 
Para pembeli mengetahui tentang harga diskon pada saat 
promo pernjualan atau melalui iklan 
 Kesepakatan Harga Kemasan 
Diterapkan pada bonus dalam kemasan atau sesuatu yang 
diletakkan pada kemasan. 
 
 Pengembalian Dana dan Rabat 
Biasanya ditawarkan dalam bentuk mengembalikan 
sejumlah uang (cashback) bagi konsumen yang membeli produk 
tersebut. 
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 Kupon 
Merupakan sertifikat atau tanda legal yang ditawarkan 
produsen dan pengecer. 
 Kontes dan Undian 
Kontes membutuhkan masukan untuk mendapatkan 
pemenang, dengan menampilkan bakat tertentu yang kemudian 
dinilai. 
 Acara dan Pengalaman 
Pada dasarnya merupakan bentuk pelayanan dimana 
konsumen mengalami secara langsung produk yang ditawarkan. 
 Premium 
Merupakan kompensasi yang nyata suatu insentrif yang 
diberikan bagi tujuan tertentu, biasanya bagi pembelian suatu 
produk. 
 Continuity Program 
Mengacu pada digunakannya produk dalam jangka waktu 
yang lama untuk terus memberikan motivasi bagi konsumen. 
 Sampel 
Contoh barang yang akan didistribusikan dengan cara 
dibagikan kepada konsumen secara cuma – cuma atau harga yang 
rendah agar tertarik melakukan pembelian sehingga menjadi 
pelanggan potensial dikemudian hari.  
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2. Promosi Perdagangan Bisnis ke Bisnis (B2B) 
Promosi penjualan perdagangan atau Promosi dagang ditujukan 
terutama pada penjual utama (B2B) yang mendistribusikan produk pada 
konsumen akhir.Promosi Perdagangan Bisnis ke Bisnis (B2B) dapat 
diwujudkan dalam bentuk kegiatan Bisnis Waralaba (Franchise).Franchise 
atau waralaba adalah perjanjian pembelian hak untuk menjual produk dan 
jasa dari pemilik usaha. (Khoiri,2010:64). Pemilik usaha disebut 
franchisor atau seller, sedangkan pembeli “Hak Menjual” disebut 
franchisee. Isi perjanjian adalah franchisor akan memberikan bantuan 
dalam memproduksi, operasional, manajemen dan kadangkala sampai 
masalah keuangan kepada franchisee. 
Pengertian waralaba adalah salah satu metode produksi dan 
pendistribusian barang dan jasa kepada konsumen dengan suatu standar 
dan sistem eksploitasi tertentu (Khaerandy, 1992:87). Pengertian standar 
dan eksploiktasi tersebut meliputi kesamaan dan penggunaan nama 
perusahaan, merek,sistem produksi, tata cara pengemasan, penyajian dan 
pengedarannya. Menurut (Khoiri, 2010:66) ada faktor-faktor yang 
mempengaruhi franchise, yaitu : 
Beberapa keuntungan bentuk franchise makanan antara lain : 
1. Franchising saat ini populer bagi usaha kecil dan menengah 
karena franchisor menawarkan keuntungan, bantuan 
managerialdan pemasarannya bagi pengusaha yang bersedia 
menjualkan produk dan jasa franchisor. 
43 
 
 
 
2. Franchisor akan melakukan pelatihan secara berkala kepada 
pegawai franchisee sehingga standard operasional dan mutu 
produk serta jasa sesuai dengan standar franchisor. 
3. Franchisee akan memiliki keuntungan pengalaman mengakses 
management skills dari suatu bisnis besar. 
4. Franchisee tidak usah memulai bisnisnya dari nol karena bisnis 
franschisor sudah terkenal dan mempunyai pasar. 
5. Franschisee mempunyai peluang utnuk berkembang cepat. 
Sedangkan kerugian bagi franschisee adalah : 
1. Biaya startup cost yang tinggi, karena selain kebutuhan investasi 
awal, franschisee harus membayar pembelian franschisee yang 
biasanya cukup mahal. 
2. Franschisee tidak bebas mengembangkan usahanya karena 
berbagai peraturan yang diberikan oleh franschisor. 
3. Franchisee biasanya terikat pada pembelian bahan untuk 
produksi untuk standarisasi produk / jasa yang dijual. 
4. Franschisee harus jeli dan tidak terjebak pada isi perjanjian 
dengan franschisor, karena bagaimanapun biasanya perjanjian 
akan berpihak pada prinsipal / franschisor dengan perbandingan 
60:40. 
Keuntungan franschising bagi franschisor adalah bisnisnya bisa 
berkembang dengan cepat dibanyak lokasi secara bersamaan, 
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meningkatnya keuntungan dengan memanfaatkan investasi dari 
franschisee. 
F. Metode Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Lokasi yang digunakan sebagai objek penelitian di CV. Ratu 
Rosari Jl. Hasanudin No.88 Surakarta Telp. 085 647 268 862 / 0896 
2695 4678 email :moscoblend@yahoo.com website : www.mosco.com 
2. Tipe Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode penelitian deskriptif kualitatif yaitu penelitian yang hanya 
memaparkan situasi dan peristiwa.Penelitian ini tidak mencari atau 
menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat 
prediksi. Adapun tujuan-tujuan penelitian deskriptif, antara lain : 
a. Mengumpulkan informasi aktual secara rinci yang melukiskan 
gejala yang ada.  
b. Mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi dan praktek-
praktek yang berlaku.   
c. Membuat perbandingan atau evaluasi. 
Menentukan apa yang akan dilakukan orang lain dalam 
menghadapi masalah yang sama dan belajar dari pengalaman mereka 
untuk menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan 
datang. (Rahmat, 1993:24-25) 
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3. Populasi dan Sampling 
Populasi adalah keseluruhan objek yang diteliti (Arikunto, 
2006 : 98). Populasi dalam penelitian ini adalah Presiden Direktur 
(Owner) dan beberapa manager pada CV. Ratu Rosari. 
Dalam penelitian kualitatif, teknik sampling yang digunakan 
bukan sampling statistik seperti yang dilakukan dalam penelitian 
kuantitatif, tetapi lebih bersifat selektif dengan menggunakan 
pertimbangan yang berdasarkan konsep teoritis, keingintahuan pribadi, 
karakteristik empiris, dan lain-lainnya. Oleh karena itu teknik sampling 
yang digunakan adalah Purposive sampling. Menurut Arikunto (2006 
:127), “Purposive sampling adalah teknik pengambilan sample 
berdasarkan pertimbangan dan tujuan tertentu. Pertimbangan tersebut 
adalah besarnya populasi, waktu yang dibutuhkan, tenaga dan biaya”. 
Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Presiden Direktur 
(Owner), Manager Pemasaran dan Pengembangan, Manager Pameran 
dan Pengawasan CV. Ratu Rosari. 
4. Jenis data 
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung dari 
informan. Data primer yang dimaksud adalah data hasil wawancara 
dengan informan tentang komunikasi pemasaran, promotion, 
franchise, mekanisme franchise. 
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b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari kepustakaan. Data 
sekunder yang dimaksud adalah data referensi, jurnal, dan 
gambaran perusahaan. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dipakai dalam penelitian ini adalah : 
a. Observasi 
Observasi adalah pengamatan yang dilakukan peneliti bersifat 
langsung.Observasi dilakukan untuk mengumpulkan data-data yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti. Dalam penelitian ini, penulis 
mengobservasi kegiatan promosi secara spesifik, melihat both 
franchise yang sudah di lapangan, mengamati website, media 
sosialnya. Lebih lanjut, dalam menjalankan pengamatannya, peneliti 
menggunakan tehnik pengamat sebagai pemeran serta.Maksudnya, 
peranan pengamat secara terbuka diketahui oleh umum.Karena itu 
segala macam informasi termasuk rahasia sekalipun dapat dengan 
mudah diperoleh. (Moleong, 2001 : 47) 
b. Wawancara 
 Wawancara merupakan tekhnik pengumpulan data yang 
diakukan langsung dengan cara mengajukan pertanyan-pertanyan yang 
relevan terhadap informan yang dipilih dengan pertanyaan terbuka. 
Sehingga informan yang diperoleh semakin lengkap dan mendalam, 
juga berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
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  Yang diwawancara dalam penelitian ini adalah Owner CV.Ratu 
Rosari,Manager Pemasaran dan Pengembangan, Manager Pameran 
Franchise &Pengawasan. Topik yang ditanyakan disini adalah masalah 
komunikasi pemasaran waralaba perusahaan yang sudah berjalan. 
c. Dokumentasi  
  Di dalam cara mengumpulkan atau mendapatkan data-data 
yang berupa dokumen dan arsip perusahaan ini, peneliti bertanya 
langsung atau meminta data-data perusahaan pada pimpinan 
perusahaan. Selain itu peneliti juga mendownload data-data yang 
berupa catatan, logo, dan gambar yang terdapat pada website 
perusahaan di internet. Kalaupun dalam sebuah penelitian nanti 
data-data yang sudah terkumpul dirasa kurang memuaskan oleh 
peneliti, peneliti langsung menanyakan kembali data-data yang 
kurang dari perusahaan tersebut yang berupa dokumen dan arsip 
kepada pimpinan perusahaan atau di bagian lain yang akan 
ditanyakan atau yang dimaksudkan oleh pihak peneliti. 
6. Validitas Data 
 Validitas (validity) data dalam penelitian komunikasi kualitatif 
lebih menunjuk pada tingkat sejauh mana data yang diperoleh telah 
secara akurat mewakili realitas atau gejala yang diteliti. Kemudian 
reliabilitas berkenaan dengan tingkat konsistensi hasil dari penggunaan 
cara pengumpulan data (Pawito, 2007 : 97) 
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 Triangulasi adalah salah satu cara yang sering digunakan untuk 
mengukur validitas data, yaitu teknik pemeriksaan keabsahan data 
dengan memanfaatkan sesuatu yang lain diluar data berguna sebagai 
pembanding terhadap data. Membedakan empat macam triangulasi 
sebagai teknik pemeriksaan yang memanfaatkan penggunaan Sumber, 
Metode, Penyidik dan Teori. (Moleong, 2001:135) 
 Berdasarkan empat macam triangulasi yang ada, maka hanya 
akan digunakan triangulasi data sumber dalam penelitian ini. Patton, 
(1987:331) mengatakan triangulasi sumber adalah suatu pemeriksaan 
dengan membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan 
suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda 
dalam metode kualitatif. hal itu dapat dicapai dengan jalan (Moleong, 
2001:135)  :  
a. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil 
wawancara.  
b. Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan 
apa yang dikatakannya secara pribadi.  
c. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi 
penelitian dengan apa yang dikatakannya sepanjang waktu.  
d. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan 
berbagai pendapat dan pandangan orang.  
e. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 
berkaitan. 
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7. Teknik Analisa Data 
 Analisis data dilakukan oleh peneliti untuk dapat menarik 
kesimpulan-kesimpulan.Dalam penelitian komunikasi kualitatif, 
sebagaimana dalam penelitian kualitatif di dalam cabang ilmu yang 
lain, dikenal banyak jenis teknik analisis data yang semuanya sangat 
tergantung pada tujuan penelitian. Bahwa penelitian komunikasi 
kualitatif lebih bertujuan untuk mengemukakan gambaran atau 
memberikan pemahaman mengenai bagaimana dan mengapa 
sehubungan dengan realitas atau gejala komunikasi yang diteliti 
(Pawito, 2007:100-101).  
 Dalam proses analisis terdapat tiga komponen utama yang 
harus benar-benar dipahami oleh setiap peneliti kualitatif. Tiga 
komponen tersebut adalah : 1. reduksi data, 2. sajian data, dan 3. 
penarikan simpulan dan verifikasinya. Tiga komponen tersebut terlibat 
dalam proses analisis dan saling berkaitan serta menentukan hasil akhir 
analisis (Sutopo, 2002:91).  
 Adapun pengertian dari tiga komponen tersebut, yaitu : 
a. Reduksi data  
Reduksi data merupakan proses seleksi, pemfokusan, 
penyederhanaan,dan abstraksi data dari fieldnote. Proses ini 
berlangsung terussepanjang pelaksanaan penelitian. Bahkan 
prosesnya diawali sebelumpelaksanaan pengumpulan data.Artinya, 
reduksi data sudahberlangsung sejak peneliti mengambil keputusan 
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(meski mungkin tidakdisadari sepenuhnya) tentang kerangka 
konseptual, melakukanpemilihan kasus, menyusun pertanyaan 
penelitian dan juga waktumenentukan cara pengumpulan data yang 
akan digunakan. Denganbegitu, Reduksi data adalah bagian dari 
proses analisis yangmempertegas, memperpendek, membuat fokus, 
membuang, hal-halyang tidak penting dan mengatur data 
sedemikian rupa sehinggasimpulan penelitian dapat dilakukan. 
Proses ini tidak bersifat aktivitaskuantifikasi data seperti yang 
dilakukan dalam penelitian kuantitatif(Sutopo, 2002:91-92). 
b. Sajian Data 
Sajian data merupakan suatu rakitan organisasi informasi, 
deskripsidalam bentuk narasi yang memungkinkan simpulan 
penelitian dapatdilakukan. Sajian ini merupakan rakitan kalimat 
yang disusun secaralogis dan sistematis agar mudah dipahami 
Sesuatu hal yang terjadi danmemungkinkan peneliti berbuat 
sesuatu pada analis atau tindakan lainberdasarkan pemahaman 
tersebut. Sajian data yang baik dan jelassistematikanya akan 
banyak menolong peneliti sendiri dalammenyelesaikan 
pekerjaannya. Sajian data selain dalam bentuk narasikalimat, juga 
dapat meliputi berbagai jenis matriks, gambar atauskema, jaringan 
kerja, kaitan kegiatan dan juga table sebagaipendukung narasinya. 
Semuanya itu dirancang guna merakit informasisecara teratur 
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supaya mudah dilihat dan dimengerti dalam bentuk yangkompak 
(Sutopo, 2002:92-93). 
c. Penarikan Simpulan dan Verifikasi 
Sebuah simpulan perlu diverifikasi agar cukup mantap dan benar-
benarbisa dipertanggung jawabkan. Aktivitas pengulangan untuk 
tujuan pemantapan, penelusuran data kembali dengan cepat. 
Verifikasi juga dapat berupa kegiatan yang dilakukan dengan lebih 
mengembangkan ketelitian, misal dengan cara berdiskusiatau 
saling memeriksa antar teman. Verifikasi bahkan juga 
dapatdilakukan dengan usaha yang lebih luas dan pada dasarnya 
makna dataharus diuji validitasnya supaya simpulan penelitian 
menjadi lebih kokoh dan lebih dipercaya (Sutopo, 2002:93). 
Gambar 1.7 
Model Analisis Interaktif 
 
 
 
 
 
Sumber : Sutopo, 2002 : 96 
Reduksi dan sajian data disusun pada waktu peneliti sudah 
mendapatkan unit data dari sejumlah unit yang sudah berahkir, 
52 
 
 
 
penelitimulai melakukan usaha untuk menarik kesimpulan dan 
verifikasinya berdasarkan semua hal yang terdapat dalam reduksi 
maupun sajian datannya. Bila simpulan dirasa kurang mantap karena 
kurangnya rumusan dalam reduksi maupun sajian datanya, maka 
peneliti wajib kembali melakukan kegiatan pengumpulan data yang 
sudah terfokus untuk mencari pendukung simpulan yang ada dan juga 
bagi pendalaman data. 
Dalam keadaan ini tampak bahwa penelitian kualitatif 
prosesnya  dalam bentuk siklus. Biasanya, sebelum peneliti mengakhiri 
proses pelaksanaan penelitiannya dan menyusun laporan, kegiatan 
pendalaman data kelapangan studinya dilakukan untuk menjamin 
mantapnya hasil akhir penelitian. Namun semuanya itu sangat 
tergantung dari mantapnya keyakinan peneliti terhadap apa yang telah 
diperolehnya selama dalam perjalanan pelaksanaan penelitiannya 
(Sutopo, 2002:93). 
 
 
 
 
 
 
